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1. Úvod 
 
V dnešní době se firmy snaží proniknout do povědomí zákazníků nejrůznějšími 
způsoby. Využívají k tomu nové poznatky, nástroje a to především z oblasti marketingu 
a reklamních strategií. Znalost značky jako taková, může sehrát důležitou roli z hlediska 
konkurenčního boje na trhu. 
Je ovšem jasné, že jen samotná reklama úspěch firmám, či jejich produktům a 
službám nepřinese. Je dokázáno, že mezi reklamní nástroje patří i samotný vzhled 
firmy, kvalita a funkčnost jejich produktů, služeb, loga, nebo značky. Nejen tyto 
aspekty slouží k pokud možno dobré prezentaci firmy u spotřebitelů a tím pádem 
vytváří firemní image, či image značky. Každý subjekt na trhu má svou určitou image a 
tu se snaží prezentovat v co možná nejlepším světle. A pokud ji trh vnímá pozitivně, má 
firma velkou výhodu. Je totiž důležité, aby zákazník měl určité kladné povědomí o 
značce, která slouží jako most mezi spotřebitelem a výrobcem. V opačném případě se 
značka může stát i neprodejnou a proto je jasné, že každá firma by měla o svou image 
pečovat, chránit ji a inovovat. 
Předmětem této bakalářské práce je zjistit, jaké mají lidé povědomí o značce 
Salming. Jde se o značku specializující se hlavně na florbal, jenž je v dnešní době stále 
více populárnějším. Jedná se o sport s nepříliš dlouhou historií, který je oblíben 
především mezi studenty a mladými lidmi, což skýtá neobjevené možnosti a příležitosti 
z hlediska sportovního marketingu.  
Na základě přečtené literatury budou v teoretické části objasněny pojmy značka, 
hodnota značky, image značky, symbol, strategické řízení značky atd. Pomocí 
marketingového výzkumu bude zjištěno, jak lidé vnímají image značky Salming, zda 
mají povědomí o jejích florbalových aktivitách, i to jak si značka samotná stojí 
v konkurenci ostatních výrobců florbalového vybavení na trhu. 
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2. Cíle a úkoly práce 
 
Cílem práce je zjistit, jak široká florbalová veřejnost nahlíží na značku Salming 
a na její image. Na základě získaných dat z  marketingového výzkumu pak navrhnu 
doporučení na případné zlepšení image značky Salming. 
 
Cíle se člení do následujících úkolů: 
 
 Vysvětlení základních teoretických pojmů 
 
 Stručné seznámení se značkou Salming a s pozicí florbalu v ČR 
 
 Provedení marketingového výzkumu image značky Salming  
 
 Prezentace získaných dat z marketingového výzkumu 
 
 Návrh doporučení směřujících ke zlepšení image značky Salming 
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3. Teoretická východiska 
 
3.1. Značka 
 
Podle KELLERA (2007) slouží značky, anglicky „brands“, k rozlišování zboží 
jednotlivých výrobců. Slovo brand pochází ze staronorského slova brandr, což znamená 
„vypálit“, protože značka či cejch se používaly a stále používají ke značkování a 
identifikaci zvířat ze stáda jednoho vlastníka. 
Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association, 
AMA) je značka jméno, termín, označení, symbol či design nebo kombinace těchto 
pojmů sloužící k identifikaci výrobků a služeb jednoho či více prodejců a k jejich 
odlišení v konkurenci trhu. Ve své podstatě, kdykoli někdo vytvoří nové jméno, logo či 
symbol nového produktu, vytváří tak značku. 
Když budeme vycházet z praxe obsahuje pojem značka mnohem více. Je 
definována  jako něco co již proniklo lidem do povědomí, má své jméno, své důležité 
postavení v komerční sféře. 
Pokud spotřebitelé rozeznají značku či jsou o ní informováni, pak nemusí dále 
přemýšlet a získávat potřebné informace, aby se pro daný výrobek rozhodli. Na vztah 
mezi značkou a spotřebitelem lze pohlížet jako na určitý typ svazku. Spotřebitelé nabízí 
svou důvěru a věrnost s vědomím, že se značka bude chovat určitým způsobem a 
poskytne jim užitek (stálým výkonem výrobku a jeho přiměřenou cenou, komunikací a 
vhodnou distribucí). Pokud si spotřebitelé uvědomí výhody a prospěšnost z nákupu 
značky a pokud budou při spotřebě výrobku spokojeni, pravděpodobně si jej budou 
kupovat i nadále. 
Podle KOTLERA (2007) vyvolává silná značka větší pocit důvěry a představu 
lepší kvality než značky, které nejsou tak známé. Za silnější značku jsou lidé ochotni 
více zaplatit. Lidé by měli pochopit, že značka není silná jen proto, že společnost utratí 
více peněz za reklamu. Značka je zpočátku postavena na reklamě a publicitě, ale 
nakonec je udržována svojí výkonností. 
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3.2. Hodnota značky vycházející z pohledu zákazníka 
 
Podle KELLERA (2007) je třeba si při pohledu zákazníka na hodnotu značky 
položit otázky: Co dává značce sílu? Jak vytvořit silnou značku? Abychom na tyto 
otázky mohli odpovědět, představme si model hodnoty značky vycházející z pohledu 
zákazníka (customer - based brand equity - dále jen CBBE). Tento model zahrnuje 
poslední teoretický vývoj i manažerské postupy, pokud jde o chápání a ovlivňování 
chování spotřebitelů. I když je známa celá řada užitečných pohledů na hodnotu značky, 
model CBBE poskytuje jedinečný úhel vnímáni esence hodnoty značky a jejího 
nejlepšího budování, měření a řízení. 
Model CBBE přistupuje k hodnotě značky z perspektivy spotřebitele - jedince 
nebo organizace. Pochopení potřeb, přání spotřebitelů a vytvoření produktů a programů 
k jejich uspokojení je základem úspěšného marketingu. Obzvlášť důležité jsou dvě 
otázky, kterým musí marketingoví odborníci čelit: Co znamenají různé značky pro 
spotřebitele? Jak ovlivní znalost značky u zákazníků jejich reakci na marketingovou 
činnost? 
Základní podstatou modelu CBBE je, že síla značky spočívá v tom, co 
spotřebitelé o značce vědí, co k ní cítí, co o ní slyšeli nebo věděli v rámci svých 
dlouhodobých zkušeností. Jinými slovy síla značky spočívá v mínění spotřebitelů. 
Účelem při budování silné značky je zajistit, aby spotřebitelé měli s výrobky, službami 
a s nimi spojenými marketingovými programy ty správné zkušenosti, aby se žádoucí 
názory, pocity, image, důvěra, vnímání atd. spojily se značkou. 
Hodnota značky vycházející z pohledu zákazníka je metodologicky definována 
jako rozdílový účinek, který má znalost značky na reakci spotřebitele, na marketing 
dané značky. Značka má pozitivní hodnotu CBBE a zákazníci reagují příznivěji na 
produkt a způsob jeho prodeje, je-li značka identifikována, než pokud není (např. když 
má produkt fiktivní jméno nebo nemá žádné). Značka s pozitivní hodnotou CBBE může 
zapůsobit tak, že spotřebitelé lépe přijmou nové rozšíření značky. Budou méně citliví na 
zvýšení ceny a nižší reklamní podporu, nebo budou ochotní vyhledat značku v nové 
distribuční cestě. Na druhou stranu značka bude mít negativní CBBE, pokud 
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spotřebitelé reaguji méně příznivě na marketingovou aktivitu značky ve srovnání s 
nepojmenovanou či fiktivně pojmenovanou verzí produktu. 
 
3.3. Zdroje hodnoty značky 
 
Hodnota značky vycházející z pohledu zákazníka, vzniká tedy tehdy, když má 
spotřebitel vysoké povědomí o značce, dobře ji zná a v paměti má silné, příznivé a 
jedinečné asociace se značkou. V některých případech stačí samotné povědomí k tomu, 
aby byla reakce spotřebitelů příznivější, např. v situacích rozhodování s nízkou mírou 
angažovanosti, kde jsou spotřebitele ochotní vybírat spíše podle jim známých značek. 
Ve většině ostatních případů ale síla, příznivost a jedinečnost asociací se značkou hrají 
zásadní roli při rozdílné reakci, která tvoří hodnotu značky. Jestliže však zákazníci 
vnímají značku jako shodnou s průměrným produktem či službou v dané kategorii, pak 
by se reakce spotřebitelů na marketing značky neměla měnit, je-li marketing použit pro 
značkově pojmenovaný či nepojmenovaný produkt či službu. Pokud má značka 
charakteristické a jedinečné asociace, reakce spotřebitelů by se měla lišit. 
Aby byly strategie brandingu úspěšné a vytvořila se hodnota značky, musí být 
spotřebitelé přesvědčeni, že mezi značkami v kategorii produktu či služby existují 
významné rozdíly. Klíčem k brandingu je, aby si spotřebitelé nemysleli, že všechny 
značky v kategorii jsou stejné. Vytvoření vysoké úrovně povědomí o značce a pozitivní 
image značky v paměti spotřebitele vytváří struktury povědomí, které mohou ovlivnit 
reakci spotřebitele a vytvořit různé typy hodnoty značky vycházející z pohledu 
zákazníka. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 13 
3.4. Důležitost značky 
 
Podobně jako termín produkt je důležitý i termín spotřebitel k popisu všech typů 
spotřebitelů, jednotlivců i organizací. Pro spotřebitele plní značky důležité funkce. 
Identifikují zdroj či výrobce produktu a umožňují spotřebitelům přiřadit zodpovědnost 
ke konkrétnímu výrobci či distributorovi. Nejdůležitější je, že značky mají pro 
spotřebitele zvláštní význam. Díky minulým zkušenostem s výrobkem a jeho 
marketingovým programem se spotřebitelé o značce něco dozvědí. Zjistí, která značka 
uspokojuje jejich potřeby, a která ne. Výsledkem je, že značky jsou jakýmsi nástrojem, 
který zjednodušuje rozhodováni při výběru výrobku. 
 
 
Spotřebitelé 
Identifikace zdroje výrobku 
Stanovení zodpovědnosti výrobce 
Snížení rizika 
Snížení nákladů spojených s výběrem produktu 
Slib, závazek či smlouva s výrobcem 
Symbol 
Signál kvality 
 
Výrobci 
Prostředek identifikace ke zjednodušení obchodování či vyhledávání firmy 
Prostředek legální ochrany jedinečných vlastností 
Signál úrovně kvality pro spokojené zákazníky 
Platforma pro jedinečné asociace, které obohatí výrobek 
Zdroj konkurenčních výhod 
Zdroj finanční nevratnosti 
 
Obr. 1: Role značky 
Zdroj: KELLER (2007) 
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Na vztah mezi značkou a spotřebitelem lze pohlížet jako na jistý typ svazku. 
Spotřebitelé nabízí svou důvěru a věrnost s vědomím, že se značka bude chovat určitým 
způsobem a poskytne jim užitek stálým výkonem výrobku a jeho přiměřenou cenou, 
komunikací a distribučními programy. Pokud si spotřebitelé uvědomí výhody a 
prospěšnost z nákupu značky a pokud budou při spotřebě výrobku spokojeni, 
pravděpodobně si jej budou kupoval i nadále. 
Tyto výhody nemusí být svou povahou čistě funkční. Značky mohou sloužit jako 
symbolické nástroje umožňující spotřebitelům vytvářet svou vlastní image. Konkrétní 
značky užívá konkrétní typ lidí, a tak odráží různé hodnoty či rysy. Spotřeba takových 
výrobků je prostředkem, jímž mohou spotřebitelé sdělit ostatním - či sami sobě - jaká 
jsou osobnost nebo jaká osobnost by chtěli být.  
Hlavní význam značek tedy spočívá pro spotřebitele v možnosti změnit jejich 
vnímáni a zkušenosti s produktem. Tentýž produkt může být hodnocen různě každým 
jedincem, či organizací podle toho, jakou identifikaci či vlastnosti pro ně značka 
znamená. Značky mají jedinečný, osobní význam pro spotřebitele, protože zjednodušují 
jejich každodenní činnosti a obohacují jejich životy. Jak se život spotřebitelů stává stále 
komplikovanějším, uspěchanějším a časově omezenějším, schopnost značky 
zjednodušit rozhodování a snížit riziko je tím neocenitelnější.(KELLER, 2007) 
 
3.5. Znalost značky 
 
KELLER (2007) uvádí, žeZnalost značky může být charakterizována dvěma 
komponenty: povědomím o značce a image značky. Povědomí o značce se vztahuje k 
síle uzlu značky v paměti, na kterém je značka ukotvena, či jeho stopě v paměti, jak se 
odráží ve schopnosti spotřebitelů identifikovat značku za různých podmínek. Povědomí 
o značce je nutným, ale ne vždy dostačujícím krokem v budování hodnoty značky. Do 
hry často vstupuji další faktory, například image značky. 
Image značky byla dlouho uznávána jako důležitá součást marketingu. I když 
nikdy neexistovala shoda v tom, jak image značky měřit, může být definována jako 
vnímání značky, které odráží asociace se značkou zachované v paměti spotřebitelů. 
Jinými slovy, asociace se značkou jsou informační uzly spojené s uzly značky v paměti 
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a obsahující význam značky pro spotřebitele. Asociace se objevují v různých podobách 
a mohou odrážet charakteristiky produktu nebo aspekty na produktu nezávislé. 
 
3.5.1 Image značky 
 
Pozitivní image značky vytváří marketingové programy, které spojují v paměti 
silné, příznivé a jedinečné asociace se značkou. Definice CBBE nerozlišuje mezi 
zdrojem asociací značky a způsobem, jakým jsou vytvářeny. Podstatná je výsledná 
příznivost, síla a jedinečnost asociací ke značce. To je velmi důležité poznání pro 
budování hodnoty značky. Kromě informačních zdrojů, mohou být asociace se značkou 
vytvořeny také mnoha jinými způsoby: přímou zkušeností, z informací o značce od 
firmy či jiných komerčních a nekomerčních zdrojů (např. z časopisů, či jiných médií), 
ústním předáním či předpokladem nebo závěrem ze značky samé (z názvu či loga), 
identifikaci značky se společností, zemí, distribuční cestou, konkrétní osobou, místem 
nebo událostí. 
Marketing by měl rozpoznat vliv těchto zdrojů informací, měl by je ovládnout a 
adekvátně je zapojit do komunikačních strategií.  
 
3.5.2 Povědomí o značce 
 
Povědomí o značce sestává z rozpoznání a vybavení si značky. Rozpoznání 
značky se vztahuje ke schopnosti spotřebitele potvrdit dřívější seznámení se značkou, 
pokud k tomu dostane impuls. Jinými slovy, rozpoznání značky vyžaduje, aby 
spotřebitelé mohli správně rozlišit značku jako něco, co již dříve viděli či o tom slyšeli. 
Pokud například přijde zákazník do obchodu, dokáže rozpoznat značku jako tu, jejímuž 
vlivu již byl vystaven. 
Vybavení si značky se vztahuje ke schopnosti spotřebitele vzpomenout si na 
značku v dané kategorii v souvislosti s potřebami, které má tato kategorie splňovat, či ji 
koupit nebo využít, dostane-li k tomu impulz. Jinými slovy, vybavení si značky 
vyžaduje, aby spotřebitelé dokázali správně využít povědomí o značce, které je uloženo 
v jejich paměti, dostane-li se jim odpovídajícího podnětu. Například vzpomínka na  
Corn flakes bude záviset na schopnosti spotřebitele připomenout si značku, pokud myslí 
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na cereálie nebo pokud se zamyslí, co by si měl dát k snídani - buď v obchodě (při 
nákupu), doma (při výběru produktu pro spotřebu), či jinde. 
Podobně jako u většiny informací v paměti je všeobecně snadnější rozpoznat 
značku, než si ji vybavit z paměti. Relativní důležitost rozpoznání a vybavení si značky 
závisí na míře, do jaké spotřebitelé rozhodují ohledně produktu za přítomnosti či 
nepřítomnosti značky.  
Pokud třeba dochází k rozhodování o produktu v obchodě, může mít rozpoznání 
značky větší význam, protože značka je doslova fyzicky přítomná. Mimo obchod či v 
situaci, kdy značka není přítomná, může být důležitá schopnost spotřebitele vzpomenout 
si na značku sám od sebe. Z toho důvodu je vybavení si značky podstatné pro značky ve 
službách a při nákupech on-line. Spotřebitelé totiž musí značku aktivně hledat a být 
schopni si na ni ve vhodném okamžiku vzpomenout. 
 
3.6. Síla asociací se značkou 
 
Aby byly asociace spojené se značkou dostatečné silné, je třeba zajistit, aby 
marketingový program a další faktory ovlivnily zkušenosti spotřebitelů se značkou. 
Změna asociací se projeví v síle propojení s uzlem značky. Síla je funkcí jednak 
množství zpracování, jehož se informaci dostane, a jednak kvality či povahy tohoto 
zpracování. Čím více se osoba zamýšlí nad informacemi o produktu a vztahuje si jej k 
existujícím znalostem o značce, tím silnější jsou pak asociace se značkou. Dva faktory, 
které posilují asociace v jakýchkoli informacích, jsou: osobní důležitost informace a 
důslednost, s níž je tato informace prezentována v průběhu času. Konkrétní asociace, 
které se vybaví a jsou významné, závisí nejen na síle asociací, ale také na kontextu, v 
němž je značka posuzována a podnětech k vyhledávání, které mohou sloužit jako 
prostředky připomenutí.  
Důvěra spotřebitele v atributy a benefity značky může být formována mnoha 
způsoby. Atributy značky jsou deskriptivní vlastnosti, které charakterizují produkt či 
službu. Benefity značky jsou osobní hodnota a význam, který si spotřebitelé spojují s 
vlastnostmi produktu či služby. Obecně je nejčastějším zdrojem informací, které vytváří 
nejsilnější asociace o vlastnostech a přínosech značky, osobní zkušenost. Tento typ 
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informace může mít velmi silný vliv na rozhodování spotřebitele o výrobku - pokud 
jsou spotřebitelé schopni přesně interpretovat své zkušenosti.  
Programy marketingové komunikace musí vytvořit silné asociace se značkou a 
vyvolat komunikační efekty s pomocí více prostředků, např. s použitím kreativních 
komunikací, které přimějí spotřebitele zpracovat informace vztahující se ke značce a 
vztáhnout si je vhodným způsobem k již existujícím znalostem. Dále pak vystavit 
spotřebitele této komunikaci opakovaně a zajistit přítomnost mnoha podnětů k 
vyhledávání jako připomínku.  
 
3.7. Značka a symbol 
 
Značka představuje i určitý symbol, i když je to jenom jedna rovina chápání 
symbolu. Slovo symbol je odvozeno z řeckého symballein. tj. „dát dohromady“ nebo 
„složit“. Poprvé se objevilo na staroegyptských olověných značkách, které se používaly 
jako průkazní známky. Slovo symballein se ale také používalo v obratech, které 
opisovaly sbírání, skrývání nebo zastírání. Bylo to znamení, jež se stalo symbolem, tedy 
šifrovalo, maskovalo zjevný smysl znázornění nebo výpovědi. Symboly pomáhají 
nacházet prostředky a cesty, jak vidět „za věci“ a jak propojovat vizuální a verbální 
podněty našeho světa. 
Z marketingového pohledu symbol slouží jako prostředek k vytváření a 
proměňování pozice produktu ve vnímání spotřebitele, diferencuje ho a hraje důležitou 
roli i při posilování či obohacování image. Symbolický význam mají i samotné 
produkty, které slouží jako prostředek zatažení do určité referenční skupiny. Při zapo-
jování symbolu je obvykle cílem posílit některou složku nabízeného produktu při snaze 
využít symbolu k docílení určité pozice produktu ve vnímání spotřebitele. Důležité je, 
aby symbol vyjadřoval odpovídající význam ve smyslu dekódování, intenzity a oslovení 
cílové skupiny.  
K nesprávnému dekódování symbolu může dojít, pokud spotřebitel symbol 
nepochopí nebo jej pochopí mylně, příp. dojde k záměně s jiným prvkem nebo je jeho 
vnímání ovlivněno kontextem. Je tudíž zřejmé, že základním problémem spojeným s 
využitím symbolu je jejich odpovídající výklad ve vnímání spotřebitele. Jde tedy o 
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vztah mezi dvěma objekty, a dříve než určitý symbol použijeme, musíme dešifrovat, jak 
si jej spotřebitel vykládá, jaký má pro něj význam. To může být ještě komplikováno 
různým chápáním symbolu v jednotlivých kulturách. Víme, že existuje rozdílná 
symbolika barev, vůní, tvarů, čísel, atd. 
Zjišťování toho, jaké významy jsou přisuzovány určitým objektům na základě 
daných symbolů, označujeme sémantickou analýzu. 
 
3.8. Značky versus produkty 
 
Je nezbytně nutné rozlišit značku a výrobek. Podle KOTLERA (2007) je 
produktem cokoli, co může být nabídnuto na trhu k upoutání pozornosti, nákupu, užití či 
spotřebě, co by mohlo uspokojit nějakou potřebu. Tak může být produktem fyzický 
výrobek, služba, obchod, osoba, organizace, místo nebo myšlenka. 
 
Podle Kotlera existuje pět vrstev produktu: 
 
1. Vrstva základního užitku - je odpovědí na základní potřebu, kterou spotřebitelé 
uspokojí tím, že využijí službu či spotřebují výrobek. 
 
2. Vrstva základního produktu - je hlavní verze produktu, která v sobě zahrnuje pouze 
vlastnosti nezbytně nutné pro jeho funkci - ovšem bez odlišujících rysů. V zásadě jde o 
základní produkt bez příkras, který adekvátně plní svou funkci. 
 
3. Vrstva očekávaného produktu - je soubor vlastností, které očekávají kupující od 
produktu a s nimiž jsou srozuměni při jeho nákupu. 
 
4. Vrstva rozšířeného produktu - zahrnuje přídavné vlastnosti produktu, výhody či 
služby navíc, které produkt odlišují od konkurence. 
 
5. Vrstva potenciálního produktu - zahrnuje všechna rozšíření a transformace, 
kterými produkt může projít v budoucnosti. 
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Značka je tedy produktem, ale takovým, který dodává další dimenze, jež ji 
odlišují od ostatních produktů vytvořených k uspokojení téže potřeby. Tyto rozdíly 
mohou být účelné a konkrétní - vztahují se k výkonu výrobku dané značky - nebo spíše 
symbolické, emocionální a nedefinovatelné - tehdy se vztahují k tomu, co značka 
představuje. 
 
3.9. Proces strategického řízení značky 
 
Strategické řízení značky zahrnuje design a implementaci marketingových 
programů a aktivit, které slouží k vybudování, měření a řízení hodnoty značky. 
KELLER (2007) definuje proces strategického řízení značky v těchto čtyřech hlavních 
krocích: 
1. identifikace a stanovení positioningu a hodnot značky; 
2. plánováni a implementace marketingových programů značky; 
3. měření a interpretace výkonnosti značky; 
4. zvyšováni a udržování hodnoty značky. 
 
3.9.1 Identifikace a stanovení positioningu a hodnot značky 
 
Proces strategického řízení značky začíná jasným pochopením toho, co má 
značka reprezentovat a jakou by měla mít pozici s ohledem na konkurenci. KOTLER 
(2007) definuje positioning značky jako rozhodnutí o plánované nabídce a image 
společnosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné místo v mysli cílového spotřebitele. 
Cílem je umístit značku do myslí spotřebitelů, aby byla maximalizována potenciální 
výhoda firmy. Konkurenční positioning značky znamená vytvořeni nadřazeného 
postavení značky v myslích spotřebitelů. Positioning ve zkratce znamená přesvědčit 
zákazníky o výhodách značky oproti konkurenci a zároveň zmenšit jejich zájem o 
potenciální nevýhody. 
Positioning zahrnuje přesný popis přiměřených základních hodnot značky a její 
mantru. Základní hodnoty značky jsou soustavou abstraktních asociací (vlastností a 
výhod), které značku charakterizují. Abychom získali ostřejší obraz toho, co značka 
reprezentuje, pomůže nám právě definice mantry značky, nebo-li slib značky. Tento 
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pojem je tvořena krátkým výrazem o třech až pěli slovech, který vyjadřuje nejdůležitější 
aspekty značky a její základní hodnoty. Můžeme jím vnímat její nejdůležitější rysy 
vnímané zákazníkem a společností. Základní hodnoty značky a mantra značky jsou tedy 
jejím srdcem. 
Určení či zhodnocení positioningu značky často těží z jejího auditu. Audit 
značky je její srozumitelné přezkoumání. Zahrnuje zhodnocení zdraví značky, odkrytí 
zdrojů její hodnoty a navržení způsobů, jak tuto hodnotu zlepšit a vyvážit. Audit značky 
vyžaduje pochopení zdrojů hodnoty značky z pohledu firmy a spotřebitele. Jakmile je 
určena strategie positioningu značky, může být zaveden vlastní marketingový program 
pro vytvoření, posílení a udržení asociací značky. (KELLER, 2007) 
 
3.9.2 Plánování a implementace marketingových programů značky 
 
Budování hodnoty značky vyžaduje vytvoření značky, kterou mají zákaznici 
dostatečně v povědomí, k níž mají silné, pozitivní a jedinečné asociace. V zásadě závisí 
proces budování znalosti na třech faktorech: 
 
 Prvotní výběr prvků značky, které tvoří značku, neboli identita značky. 
 Marketingové aktivity, podpůrné marketingové programy a způsob, jakým je do 
nich značka integrována. 
 Další asociace nepřímo převedené na značku tím, že je spojena s jinou entitou 
(např. společností, zemí původu, způsobem distribuce či jinou značkou). 
 
Jednotlivé body jsou podrobněji rozebrány níže. 
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Výběr prvků značky 
 
Existuje hodně možností a hodně kritérií, která jsou pro výběr prvků značky 
důležitá. Prvek značky je vizuální či verbální informace, která slouží k identifikaci a 
odlišení produktu. Nejběžnějšími prvky značky jsou její jméno, logo, symbol, 
představitel, balení a slogan. Prvky značky mohou být vybrány tak, aby posílily 
informovanost o značce či zjednodušily vytvoření silných, příznivých a jedinečných 
asociací ke značce. Nejlepší zkouškou toho, jak prvky značky přispívají k jejímu 
budování, je otázka, co by si spotřebitelé řekli o výrobku či službě, kdyby znali jen její 
název, logo atd. Různé prvky mají různé výhody, a proto je často využito několik nebo 
všechny možné prvky značky.  
 
Integrace značky do marketingových aktivit a podpůrný marketingový program 
 
I když může uvážlivá volba prvků značky přispět k budování hodnoty značky, 
prvotní vstup vychází z marketingových aktivit spojených se značkou. Silné, příznivé a 
jedinečné asociace se značkou lze vytvořil mnoha cestami prostřednictvím 
marketingových programů.  
 
Působení sekundárních asociací 
 
Třetí a závěrečný způsob budování hodnoty značky je působení sekundárních 
asociací. Asociace se značkou mohou být spojené s jinými entitami, které mají své 
vlastní asociace a vytváří sekundární asociace se značkou. Jinými slovy, asociace se 
značkou mohou být vytvořeny spojením značky s jiným uzlem či informací v paměti, 
která spotřebitelům doručuje nějaký význam. Značka může být například spojena s 
jistými zdrojovými faktory, jako je společnost (skrze strategie značky), země či 
zeměpisné oblasti (skrze určení původu produktu), distribuční kanály (prostřednictvím 
strategie distribučních cest), a také s jinými značkami (skrze některé komponenty nebo 
co-branding, to znamená komunikování dvou a více značek společně), představiteli 
značky (prostřednictvím licence), mluvčími (skrze propagaci), sportovní či kulturní 
události (skrze sponzorství) či další zdroje třetí strany (skrze udělené ceny či recenze). 
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3.9.3 Měření a interpretace výkonnosti značky 
 
Abychom porozuměli efektivnosti marketingových programů, je důležité změřit 
a interpretovat výkonnost značky. Užitečným prostředkem v tomto ohledu je hodnotový 
řetězec značky.  Je to způsob, jak vystopovat procesy vytváření hodnoty u značek. 
Hodnotový řetězec značky pomáhá řídit marketingový výzkum. Efektivní řízení značky 
vyžaduje úspěšně navrhnout a zavést systém měření hodnoty značky. Systém měření 
hodnoty značky se skládá z výzkumných postupů vytvořených tak, aby poskytovaly 
včasné, přesné a funkční informace, díky kterým pak lze učinit co nejlepší možná 
taktická rozhodnutí v krátkodobém a nejlepší strategická rozhodnutí v dlouhodobém 
výhledu.  
 
3.9.4 Zvyšování a udržování hodnoty značky 
 
Pozici silného vedení značky lze dosáhnout díky dobrému designu a 
implementaci marketingových programů, které těží z dobře naplánovaného positioningu 
značky. Udržování a expanze hodnoty značky mohou ale být dost komplikované. Řízení 
hodnoty značky se týká těch aktivit, které zaujímají širší a rozmanitější perspektivu 
hodnoty značky - pochopení toho, jak by strategie brandingu měly odrážet zájmy firmy 
a jak by se měly přizpůsobovat v průběhu času, v geografických hranicích či 
segmentech trhu. Řízení hodnoty značky zahrnuje řízení značky v kontextu jiných 
značek, podobně jako jejich řízení v několika kategoriích. 
 
3.10. Značka Salming 
 
Salming je švédská sportovní značka, která od roku 1991 nese jméno Börje 
Salminga. Jde o fenomenálního a ve Skandinávii velmi populárního bývalého 
hokejového obránce, který se jako jeden z prvních Evropanů prosadil v sedmdesátých 
letech do severoamerické NHL. Značka Salming se specializuje především na vybavení 
pro týmové sporty. V současné době vyvíjí vybavení pro tři týmové sporty - lední hokej, 
házenou a florbal, který si mezi těmito sporty drží dominantní postavení. 
Značka Salming má své sídlo ve švédském Götteborgu. Zde sídlí i vývojové 
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centrum značky, kde jsou navrhovány veškeré produkty jak po konstrukční, tak i 
designové stránce. Ve Švédsku se výrobky také testují a certifikují. Samotná výroba 
byla v roce 2004 téměř stoprocentně přesunuta do Asie. 
Značka Salming vstoupila na český trh v roce 2001 jako prakticky neznámá na 
českém florbalovém trhu. Od té doby se posunula na pozici jedné z nejprodávanějších 
florbalových značek po celém světě. 
V oblasti florbalového vybavení patří Salming mezi nejprodávanější značky na 
světě. Nabízí samozřejmě kompletní škálu veškerého vybavení, které může florbalista 
potřebovat. Od profesionálních hokejek až po ty školní, přes brankářské vybavení, celou 
řadu doplňků, až k dresům, taškám, oblečení pro volný čas, atd. 
 V roce 2005 navíc značka Salming zařadila do své nabídky i první florbalové 
boty na světě a od té doby se stala jedinou značkou, která dokáže vybavit florbalového 
hráče opravdu kompletně. 
Salming se od roku 2008 stal novým partnerem České florbalové reprezentace. 
Z českých extraligových klubů spolupracuje s FBK Sokol Mladá Boleslav, FBC Liberec 
a AC Sparta Praha. Ve švédské nejvyšší soutěži Superligan jsou to týmy IBF Falun, 
Järfälla - muži, IKSU, IBF Falun - ženy. Švýcarskou nejvyšší soutěž zastupují 
Grasshoppers Curych, Basel Magic - muži, Red Ants Rychenberg - ženy 
 
Mottem značky Salming je: „Inspired By Team Spirit“ (Inspirováni týmový 
duchem). 
 
Aktivity značky Salming 
 
Salming byl v letech 2000 - 2004 hlavním sponzorem mezinárodní florbalové 
federace IFF. Byl tedy oficialním partnerem všech akcí pořádaných IFF (tj. mistrovství 
světa všech kategorií a Poharů mistrů). Dále byl Salming v letech 2002 - 2004 partner 
mezinárodního turnaje Czech Open.  
V současné době, jako partner české florbalové reprezentace (2008 - 2012), je 
značka Salming hlavním partnerem reprezentačních akcí, které nepořádá IFF, ale 
ČFBU. To znamená všech přátelských utkaní a všech turnajů  Euro Florbal Tour (EFT) 
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hraných na uzemí ČR. Toto partnerství se týka všech týmů (muži, ženy, junioři a 
juniorky). 
Salming je partnerem mnoha menších florbalových akcí a turnajů, jako 
například Akademické mistrovství ČR ve florbalu, Salming Byrokrat Cup (turnaj firem 
ve florbale), Salming miniflorbalová liga, Salming Floorball Camp (letní florbalový 
tábor), Salming Floorball Games (turnaj v malém florbalu), Salming Nisa Open 
(velký žákovský turnaj), atd.  
 
Logo značky Salming 
 
Kromě svého oficiálního loga: 
 
 
 
začala značka v České republice používat i logo Salming s dodatkem o partnerství 
značky s florbalovou reprezentací ČR: 
 
 
 
Dále značka používá i tzv. designová loga, které se objevují na produktech a 
v marketingových materiálech a které se v průběhu doby mění a vyvíjí: 
 
 
 
 
 
Mezi další designové znaky značky Salming, které se objevují na produktech je 
letopočet „1991“ (rok založení značky) a číslo „21“, které nosil na dresu Börje Salming 
po celý svůj hokejový život. 
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3.11. Florbal 
Historie florbalu 
 
Přestože první krůčky zaznamenala hra podobná dnešnímu florbalu v zámoří, 
počátky organizovaného florbalu jsou spojeny zejména se zeměmi skandinávkého 
poloostrova. Ve Švédsku se počátky hry zvané innebandy datují na začátek 
sedmdesátých let, finské saalibandy vzniklo o několik let později. Již od počátku také 
tyto dvě země, ale především Švédsko, udávaly florbalu směr vývoje, a stejně jako je ve 
fotbalu považována za kolébku sportu Anglie, ve florbalu přísluší stejná pocta Švédsku. 
To se také zasloužilo o organizaci prvních mezinárodních zápasů a udává směr pro 
vývoj pravidel. Velice dobře ve Švédsku funguje i práce s mládeží, byly zde rovněž 
vydány první metodiky tréninku. 
 Vlastní cestou se florbal ubíral ve Švýcarsku. Tam se tomuto sportu říká 
unihockey a dlouhou dobu bylo pro Švýcary charakteristické, že brankář hrál po vzoru 
hokeje s hokejkou. Díky velké členské základně a částečnému nedostatku velkých hal se 
ve Švýcarsku začal prosazovat florbal na dvou různých velikostech hřiště. Grossfeld - 
velký florbal se hraje pouze na vrcholové úrovni v nejvyšších soutěžích, kleinfeld - 
malý florbal  se systémem 3+1 hraje převážná většina florbalistů ve 
výkonnostně nižších soutěžích. Dnes se vedle Švédska a Finska řadí Švýcarsko 
k nejvyspělejším florbalovým zemím. 
Do České republiky se florbal dostal třemi různými cestami. Vůbec první setkání 
s florbalem v České republice se pravděpodobně událo díky výměnnému pobytu 
studentů VŠE v Praze se studenty helsinské univerzity KY v roce 1984. Na svém 
zájezdu do Čech Finové přivezli sadu florbalových hokejek a malá tělocvična na VŠE 
byla svědkem prvního historického zápasu mezi Finy a Čechy. Finští studenti 
v Čechách hokejky zanechali a vysokoškoláci kolem průkopníků českého florbalu 
Michala Bauera a Petra Chaloupky díky tomu asi rok hrávali florbal až do té doby, než 
se jim některé hole podařilo zničit.Díky tomu, že u nás nebylo možné nové florbalové 
hokejky zakoupit, následovala prodleva až do roku 1991, kdy se florbal opět objevil na 
scéně. Tentokrát díky cestovní kanceláři Excalibur a bratrům Vaculíkovým, kteří 
přivezli florbalové vybavení ze Švédska. Florbal se tenkrát začal hrát díky této cestě  ve 
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Střešovicích. V té době také oprášila hokejky skupinka kolem Michala Bauera a bývalí 
studenti VŠE opět začali hrát florbal. 
Třetí cesta florbalu do Čech je spojena s východočeskou Jaroměří, kam přivezli 
unihockey švýcarští Mettmenstetten Unicorns, kteří byli ve východních Čechách na 
předsezónním soustředění v roce 1992. Rozšíření florbalu za řeku Moravu pak zajistil 
Marcel Pudich, který spolupracoval ve firmě VDG s prvními průkopníky florbalu 
v Čechách a přivezl z Prahy florbalové vybavení do Ostravy. Díky jeho iniciativě byly 
zanedlouho uspořádány na severu Moravy první florbalové turnaje. 
Historickým mezníkem pro český florbal se však stal zájezd střešovických 
průkopníků florbalu do Maďarska, odkud se do Čech přivezly první opravdové 
florbalové mantinely. Díky tomu se mohly začít hrát turnaje a sport získával na 
popularitě. Na těchto mantinelech také byly odehrány první oficiální turnaje, kvalifikace 
o 1. ligu a první ročník první florbalové ligy v roce 1993. Během několika dalších let se 
florbal rozšířil do všech dalších koutů Čech, velká florbalová centra vznikla kromě 
Prahy a Ostravy také v Liberci a v Brně. Florbalové soutěže se během 13 let rozrostly 
do úrovní sedmi výkonnostních lig, vzniklo více než 350 oddílů a ligové soutěže po 13  
letech organizovaného florbalu v ČR hraje přes 1000 družstev. 
Dalším důležitým krokem byla cesta florbalu do škol a tím se ve velké míře 
dostal florbal do povědomí spousty dětí, vznikají školní týmy a školní ligy. Následně 
však také tlak na florbalovou metodiku a tak v roce 1997 vyšla první speciální publikace 
- Základy florbalu. K největším akcím, které se ve florbalových Čechách udály, bylo 
pořadatelství 2. Mistrovství světa mužů v Praze a v Brně v roce 1998. Velkou popularitu 
si během nedlouhé existence florbalu v Čechách vybudoval největší mezinárodní 
florbalový turnaj světa Czech Open, který se v roce 2006 konal už počtrnácté. V roce 
2003  Česká republika pořádala další dvě významné mezinárodní akce - Pohár mistrů 
mužů i žen a Světového šampionátu juniorů. Právě na tomto turnaji Česká republika 
získala historickou první medaili. Junioři na domácí půdě vybojovali třetí místo na 
světě. O rok později na MS ve Švýcarsku 2004 se mužská reprezentace postarala o 
dosud největší úspěch českého florbalu, když skončila na senzačním 2.místě. V lednu 
2006 byl v ČR uspořádán další ročník Poháru mistrů, tentokrát v Ostravě. V roce 2008 
se do České republiky vrátila jednoznačně nejvýznamější florbalová akce - Mistrovství 
světa mužů. [čfbu] 
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4. Metodologická východiska 
 
4.1. Marketingový výzkum 
 
Marketingový výzkum je součástí procesu marketingového řízení podniku. Sám 
o sobě, bez vazby na ostatní marketingové činnosti, prostřednictvím kterých jsou 
realizovány jeho výsledky, by neměl smysl, ale platí to i opačně, tedy bez 
marketingového výzkumu si nelze představit úspěšné marketingové řízení. Cílem 
marketingového řízení podniku je uspokojit podnikatelské záměry podniku či 
podnikatele tím, že jsou uspokojovány požadavky zákazníků. Má-li podnikový 
marketing tyto cíle splnit, musí vést k tvorbě takové nabídky zboží či služeb, po kterých 
je na trhu poptávka. A navíc tuto poptávku musí podnik svou nabídkou uspokojovat 
lépe než konkurence. 
Marketingový výzkum je disciplína vycházející z poznatků řady vědních oborů – 
matematiky, statistiky, psychologie, sociologie, informatiky a dalších. Postupně si 
vybudovala svůj specifický systém metod a postupů pro práci s marketingovými 
informacemi, který se neustále vyvíjí a obnovuje v závislosti na vývoji těchto vědních 
oborů.(PŘÍBOVÁ, 1996) 
 KOTLER (2007) definuje marketingový výzkum jako „systematické plánování, 
shromažďování, analyzování a hlášení údajů a zjištění jejich důležitosti pro specifickou 
marketingovou situaci, před níž se ocitla firma.“ 
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4.1.1 Typy marketingového výzkumu 
 
Marketingový výzkum zahrnuje několik základních typů výzkumu, které se 
odlišují  především hlavní oblastí zkoumání. Hlavní typy marketingového výzkumu 
jsou: 
 Celková analýza trhu 
 Výzkum konečného spotřebitele 
 Výzkum průmyslového trhu 
 Výzkum konkurence 
 Výrobkový výzkum 
 Výzkum reklamy 
 Výzkum prodeje 
 Prognostický výzkum 
 Výzkum image 
 Výzkum zahraničních trhů (PŘÍBOVÁ, 1996) 
 
Pro moji bakalářskou práci využiji především výzkum image. Ten sleduje obraz, 
který si zákazníci či spotřebitelé na spotřebitelském trhu vytvářejí o firmě, jejích 
výrobcích, službách. 
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4.2. Proces marketingového výzkumu  
 
 Proces marketingového výzkumu je sled jednotlivých částí výzkumu, přičemž 
tento proces se liší v závislosti na tématu výzkumu a na způsobu provedení daného 
výzkumu. Vždy by se měl výzkum skládat ze dvou hlavních částí - z přípravy 
marketingového výzkumu, neboli plánu výzkumu a z vlastní realizace výzkumu 
(sesbírání dat, analýza dat a prezentace závěrečné zprávy ). 
  
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
Obr. 2: Proces marketingového výzkumu 
Zdroj: PŘÍBOVÁ (1996) 
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 Proces marketingového výzkumu začíná formulováním cíle výzkumu a 
definováním výzkumného problému. Jádrem práce je pochopit, v čem vidí zadavatel 
výzkumu problém. 
Rozhodnutí o zdrojích dat je další fází tohoto procesu. V marketingových 
výzkumných projektech se pracuje se sekundárními a primárními zdroji dat. Následuje 
proces techniky sběru dat. Techniky se dělí na kvantitativní a kvalitativní metody. 
Výběr vhodného způsobu měření zkoumaných jevů je otázkou správné 
konstrukce otázek a škál. Poté dochází k určení optimální velikosti vzorku respondentů, 
na kterém výzkum proběhne. Mezi realizační fázi výzkumu patří shromažďování dat, 
zpracování a analýza dat, konečné zpracování a prezentace závěrečné zprávy. Některé 
zmíněné kroky důkladněji rozeberu v následující části. 
 
4.2.1 Příprava výzkumu 
  
 Před samotnou realizací výzkumu je výhodné zpracovat plán výzkumu. Jde o 
základní dokument, v němž je uspořádaně uvedeno všechno podstatné, co se vztahuje 
k výzkumnému úkolu, tj. cíl výzkumu, metody jeho řešení, techniky shromažďování 
údajů, velikost zkoumaného souboru, způsob zpracování dat, náklady na výzkum, 
termíny a odpovědnost za jednotlivé fáze.  
   
4.2.2 Cíle výzkumu, definování výzkumného problému a přínos výzkumu 
  
Prvním krokem je přesná definice výzkumného problému a cíle, kterého chceme 
dosáhnout. Definice výzkumného problému a cíle, kterých má výzkum dosáhnout, by 
měly být co nejpreciznější.  
 
4.2.3 Zdroje dat 
 
Důležitým prvkem je odpovídající výběr zdrojů dat. Jak již bylo zmíněno při 
marketingovém výzkumu se pracuje se dvěma zdroji dat: primárními a sekundárními. 
Sekundární data jsou většinou data vytvořená za jiným účelem, než je řešený výzkum. 
Jsou to data, která jsou veřejně přístupná a jsou okamžitě k dispozici. Primární data 
jsou využívána v případech, kdy sekundární data neodpovídají potřebám nebo nejsou 
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k dispozici. Primární data jsou nově získané a shromážděné informace k potřebám 
řešeného výzkumu. 
Marketingový výzkum a jeho metody se člení na kvantitativní a kvalitativní. 
Kvantitativní metody a techniky slouží ke sběru velkého množství dat a pracují 
s velkým počtem respondentů. Kvalitativní metody slouží k získávání dat od menšího 
souboru respondentů. Využívají se k prohloubení výsledků kvantitativního výzkumu, 
popřípadě k získání specifických dat. 
 
4.2.4 Metody marketingového výzkumu 
  
Kvantitativní výzkum využívá tyto metody a techniky: 
 
Osobním dotazování - výhodou je přímý kontakt tazatele a respondenta, kdy tazatel 
může lépe vysvětlit zkoumaný problém, používat názorné pomůcky a motivovat 
respondenta. Na tazatele jsou kladeny vysoké nároky, protože jeho chování vůči 
respondentovi může zkreslit výsledky výzkumu.  
Telefonické dotazování - má hlavní výhodu v rychlosti, s kterou dochází ke kontaktu 
s velkým počtem respondentů. Ve společnosti je ovšem vytvořen jistý blok a předsudek 
vůči telefonickému dotazování, což znesnadňuje výzkum.  
Písemné dotazování - velmi často používaná metoda, která dává respondentovi čas na 
rozmyšlenou, ovšem návratnost dotazníku je velice nízká.  
Elektronické dotazování - využívá umístěných dotazníků na webových stránkách. 
Zpracování těchto dat je velice rychlé a nenákladné. 
 
Kvalitativní výzkum využívá tyto metody a techniky: 
 
Hloubkové interview - využívá služeb odborníka na zkoumanou tématiku, který 
sděluje svůj náhled na problém, kterým se zabývá výzkum.  
Skupinové rozhovory - jsou vedeny moderátorem, který klade otázky a motivuje 
skupinu k odpovědím. 
Panelová šetření - založena na výběrovém vzorku jednotky (domácnosti, prodejny, 
atd.), která opakovaně poskytuje určité informace (o nákupech, o provozu, atd.).  
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Metody pozorování - spočívají v záměrném sledování chování a reakcí. Tyto reakce 
jsou zaznamenávány a později vyhodnocovány. 
Projektové techniky - slouží v případech, kdy respondent není ochoten, či schopen, 
reagovat na přímé otázky. Respondentovi se předkládá mnohoznačný podnět, který má 
pouze okomentovat. Patří sem například test přiřazování barev, test dokončování 
příběhů, hraní rolí a další. 
Experimentu - je sledování změn v kontrolovaných podmínkách závisle proměnné 
vyvolané nezávisle proměnnou. 
 
4.2.5 Tvorba dotazníku 
 
Zjišťují-li se primární údaje dotazováním, je třeba věnovat pozornost tvorbě 
dotazníku. Při tvorbě dotazníku je třeba především specifikovat nejen na co a jak se 
budeme ptát, ale také způsob, jakým budeme data následně zpracovávat. 
Při koncepci dotazníku je nezbytné dodržovat zásadu, že se ptáme pouze na to, co je z 
hlediska cíle výzkumu důležité. To, co je takzvaně zajímavé, ale přitom nepodstatné, 
necháme stranou. O otázkách, jež jsou zaměřeny na problémy, které jsou předmětem 
výzkumu, se hovoří jako o meritorních otázkách. 
Při kvalitativních výzkumech jsou meritorními otázkami velmi často otázky 
otevřené, kdy si respondent volí způsob odpovědi sám a tazatel ji zaznamenává. To, že 
respondenti mohou vyslovit všechny názory, které považují za důležité, umožňuje 
postihnout zkoumané problémy ve značné šíři. Vyhodnocení odpovědí je však pro jejich 
značnou různost obtížné a možnost využití kvantitativních metod k tomuto účelu je 
velmi omezená. Při kvantitativních výzkumech jsou meritorními otázkami většinou 
otázky uzavřené, kdy respondent vybírá pouze z předepsaných variant odpovědí. Tyto 
otázky jsou výhodné z hlediska zpracování a vyhodnocování odpovědí, kdy lze využít 
různých statistických metod. Za jejich nedostatek se považuje to, že se respondentům 
vlastně vnucují určité varianty odpovědí, čímž může dojít ke zkreslování jejich názorů. 
Nemělo by se stát, že respondent u řady otázek zjistí, že žádná z nabízených odpovědí 
mu nevyhovuje. Řešením mohou být tzv. polouzavřené otázky, kdy si respondent 
vybere některou z předepsaných variant odpovědi či formuluje vlastní odpověď v 
případě odpovědi typu „jinak“.  
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Uzavřené otázky s dvěma variantami odpovědí se nazývají alternativní. Jejich 
typickým příkladem jsou otázky, na něž respondent odpovídá „ano“ nebo „ne“. U 
otázek, týkajících se postojů, nejsou otázky tohoto typu vhodné. Nutí totiž respondenta, 
aby odpověděl, že má například kladný či záporný postoj k problému, který je mu 
naprosto lhostejný. Uzavřené otázky, umožňující výběr z více možných variant, se 
nazývají selektivní.  
Některé z otázek, zařazených do dotazníku, slouží k tomu, aby při zpracování 
primárních údajů mohli být respondenti tříděni do skupin a aby mohly být analyzovány 
zvláštnosti těchto skupin. Proto se někdy hovoří o analytických otázkách. K nim patří 
především identifikační otázky.  
Poslední skupinou otázek, o níž je třeba se zmínit, jsou otázky kontrolní. 
Pomocí nich se ověřuje správnost odpovědí na otázky, u nichž se předpokládá záměrné 
zkreslování odpovědí. Kontrolní otázky by měly být formulovány a v dotazníku 
umístěny tak, aby dotazovaní neodhalili jejich funkci. To bývá někdy velmi obtížné. 
Nezanedbatelný vliv na úspěch výzkumu má stavba dotazníku jako celku. V 
jeho úvodu by dotazovaným měl být stručně vysvětlen význam šetření, význam jejich 
odpovědí pro úspěšnost daného výzkumu a současně by měli být ujištěni o tom, že 
jejich individuální odpovědi budou použity pouze pro daný výzkum, že nebudou 
nikomu postoupeny ani nikde publikovány.  
To, zda je navržený dotazník vhodný pro výzkum, se někdy ověřuje na malém 
vzorku respondentů, kdy se zjišťuje, zda jsou otázky srozumitelné, zda diferencují 
respondenty, zda jsou účinné kontrolní otázky aj. Hovoří se o tzv. pilotáži, jejímž cílem 
je nalézt nedostatky v dotazníku, které by mohly způsobit, že zjištěné údaje budou 
zkreslené.  
Při marketingových výzkumech anebo průzkumech v podnicích, kdy se zjišťují 
subjektivní názory spotřebitelů či manažerů, se často k vyjádření jejich postojů 
využívají škály. Jejich nevýhodou je to, že dané psychické fenomény zachycují jen 
velmi hrubě, výhodou je to, že zjištěné výsledky jsou statisticky dobře zpracovatelné. 
(MACHKOVÁ, 2006) 
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5. Příprava marketingového výzkumu 
 
5.1. Cíle výzkumu 
 
Hlavní cíl výzkumu je zjistit, jaké mají lidé mínění o značce Salming. 
Marketingový výzkum by měl ukázat, jak si značka Salming stojí v konkurenci 
ostatních florbalových značek. Měl by dát odpověď na to, zda  hraje výběr značky roli 
při nákupu florbalového vybavení, mají-li spotřebitelé přehled o týmech podporovaných 
touto značkou, zda vědí z jaké země značka pochází, jestli se jim líbí její logo a řadu 
dalších zajímavých informací. 
 
5.2. Výběr vzorku respondentů 
 
Pro marketingový výzkum na image značky Salming jsem zvolil velikost 
výběrového vzorku zhruba 120 respondentů. Podle mého názoru je to dostačující 
velikost výběrového vzorku pro účely mé bakalářské práce. 
Marketingový výzkum na image značky Salming je zaměřen na cílovou skupinu 
respondentů. Předpokladem je, že dotazovaní mají alespoň určité povědomí o florbalu, 
nebo se ve florbalovém prostředí pohybují. Nemusí to ovšem být samotní hráči či 
funkcionáři florbalových klubů. Dalo by se tedy říct, že cílovou skupinou respondentů 
je „širší florbalová veřejnost“ 
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5.3. Vytvoření dotazníku 
 
5.3.1 Seznam informací které má dotazování přinést 
 
Před samotným vytvoření dotazníku jsem sestavil seznam informací, které by mělo 
dotazování přinést: 
 
 Znají dotazovaní značky na florbalovém trhu? 
 
 Co je pro spotřebitele nejdůležitější při výběru florbalového vybavení? 
 
 Jakou mají dotazovaní oblíbenou značku florbalové hokejky? 
 
 Vybírají respondenti florbalové vybavení podle toho, zda ho používá známý 
florbalový hráč? 
 
 Mají respondenti povědomí o týmech a hráčích podporovaných značkou 
Salming? 
 
 Líbí se dotazovaným logo značky Salming? 
 
Na základě výše zmíněných informací, které by mělo dotazování přinést jsem 
vytvořil 12 otázek, jenž jsem koncipoval do dotazníku. Ten by měl přinést potřebné 
informace týkající se toho, jak si značka Salming stojí v povědomí respondentů. 
 
5.3.2 Určení způsobu dotazování 
 
V tomto marketingovém výzkumu bude využito písemné dotazování formou 
dotazníku. Tento způsob jsem zvolil proto, aby vyhodnocení výsledků bylo přehledné a 
snadno zpracovatelné. Na druhou stranu použitý způsob dotazování dává respondentovi 
čas na rozmyšlenou. Dotazovaný tedy nemusí odpovědět přímo (první variantou, která 
mu přijde na mysl) a proto opravdové mínění o značce Salming může být mírně 
zkreslené. 
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Celý marketingový výzkum byl uskutečněn v  prodejně „Jednadvacítka“ 
v Křižíkově ulici v Praze 8. Jedná se o prodejnu florbalového vybavení, která nabízí 
široký sortiment celkem deseti florbalových značek. Dotazníky byly vyplňovány u 
pokladny obchodu a marketingový výzkum zde probíhal po dobu zhruba dvou měsíců. 
 
5.3.3 Konstrukce jednotlivých otázek 
 
Dotazník je koncipován tak, aby  na jeho otázky mohli respondenti odpovědět ve 
výše zmíněné prodejně a aby byla zaručena pokud možno co největší návratnost 
dotazníků. To znamená, že otázky jsou krátké, srozumitelné, jednoznačné, není jich 
mnoho a zároveň dostatečně slouží k získání informací pro potřeby marketingového 
výzkumu. Odpovědi respondentů si nevyžadují větší časovou náročnost. 
 
V úvodní části dotazníku jsou zařazeny otázky 1 a 2, které slouží jako 
identifikační. Jedná se o rozlišení pohlaví a věku respondentů. 
 
Otázka 3: Jaké značky florbalového vybavení znáte? 
 
Jde o otázku otevřenou, kde má respondent za úkol zmínit co možná největší počet 
značek florbalového vybavení, které zná. To následně pomůže zjistit, zda mají 
dotazovaní povědomí o značkách figurujících na florbalovém trhu. 
 
Otázka 4: Jaká je Vaše oblíbená značka florbalové hole? 
 
Konkrétní otázka na to, jakou značku respondent preferuje, při výběru nejdůležitější 
části florbalového vybavení, nezbytného ke hře. Opět se jedná o otázku otevřenou, takže 
dotazovaný si volí odpověď sám. Je to otázka věcná (meritorní) 
 
Otázka 5: Podle čeho si vybíráte florbalové vybavení?  
 
Uzavřená otázka, která dává odpověď na to, co respondent preferuje při výběru 
florbalového vybavení. Na výběr má pět možností: cena, značka, parametry, desig, 
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doporučení; přičemž přiřazuje  jednotlivým odpovědím čísla 1-5 podle důležitosti (1 - 
nejdůležitější, 5 - nejméně důležité). U této otázky je tedy využito škálování, jehož 
výhodou je to, že zjištěné výsledky jsou statisticky dobře zpracovatelné. 
 
 
Otázka 6: Vybíráte i podle toho, jestli danou značku používá známý hráč? 
 
Uzavřená otázka alternativní, kdy má respondent na výběr ze dvou odpovědí, tedy 
„ano“ či „ne“. Už i ve florbale je běžné, že někteří vynikající hráči pronikají do světa 
médií a stávají se „hvězdami“. Tato otázka má ukázat, zda mediálně známí hráči dokáží 
ovlivnit spotřebitele při jejich rozhodování o koupi nového výrobku. Tím spíše, že 
florbal je populární mezi mladými lidmi a dětmi, kteří jsou k tomuto typu rozhodování, 
ať už ze strany reklamy či jiné, náchylnější. 
 
Otázka 7: Značka Salming je partnerem jednoho florbalového reprezentačního 
týmu, víte kterého? 
 
Od března roku 2008 se značka Salming stala oficiálním partnerem České florbalové 
reprezentace. Logo značky Salming se objevuje na reprezentačních dresech, na 
reklamních banerech při mezistátních zápasech reprezentace a hráči jsou vybaveni 
výrobky této značky. Více než roční doba trvání tohoto partnerství, je dostatečně dlouhá 
na to, aby vniklo do povědomí florbalové veřejnosti. Jde opět o otázku uzavřenou, 
meritorní, kdy respondenti vybírají z možností „ano“, „ne“. 
 
Otázka 8: Znáte nějaký florbalový klub, který hraje se značkou Salming? 
 
Otevřená otázka, která má zjistit, zda mají dotazovaní povědomí o klubech 
podporovaných značnou. Salming vynakládá na spolupráci se špičkovými týmy nemalé 
finanční prostředky a tak je důležité vidět i určitou zpětnou vazbu. Mezi nejznámější 
kluby, jejichž je značka Salming partnerem, jsou účastníci české nejvyšší soutěže AC 
Sparta Praha, FBK Sokol Mladá Boleslav, FBC Liberec, nebo švýcarský Grasshoppers 
Club Zürich, či Järfälla IBK a  IBK Falun ze švédské superligy. 
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Otázka 9: Znáte nějakou florbalovou hvězdu (i zahraniční), která hraje se značkou 
Salming? 
 
Salming spolupracuje s celou řadou známých hráčů ať už je to z domácích klubů, či 
z řad hvězd světového formátu, účastnících se pravidelně mistrovství světa a jiných 
mezinárodních akcí. Dalo by se říct, že všichni tito hráči se do jisté míry podílejí na 
tvorbě image značky Salming. Proto i zde je důležité, aby se v co nejlepším světle 
dostali do povědomí široké florbalové veřejnosti. Mezi nejznámější hráče se kterými 
značka Salming spolupracuje jsou například Petr Novotný - reprezentant a vítěz 
kanadského bodování české extraligy z let 2007, 2008, či Frederik Djurling - mistr světa 
a několikanásobný vítěz švédské ligy.Opět se jedná o otázku otevřenou. 
 
Otázka 10: Víte z jaké země značka Salming pochází? 
  
Uzavřená otázka věcná, která zjišťuje zda respondent zná zemi původu značky. 
V nabízených odpovědích se jedná o čtyři nejvýznamnější země, které udávají trend a 
vývoj světovému florbalu, tedy: Švédsko, Finsko, Švýcarsko, Česká republika. 
 
Otázka 11: Víte podle čeho se značka Salming jmenuje? 
 
Jde o polouzavřenou meritorní otázku. Zjišťuje, zda dotazovaní znají původ jména 
Salming. Respondent vybírá z možností „ano“, „ne“. Pokud odpoví kladně ve stručnosti 
zmíní podle koho se značka Salming jmenuje. Nejčastěji by se mělo jako správná 
odpověď objevovat jméno Börje Salming - slavný švédský hokejový obránce, který se 
jako jeden z prvních Evropanů prosadil v sedmdesátých letech do NHL a později založil 
firmu Salming, jíž propůjčil své jméno. 
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Otázka 12: Líbí se Vám logo značky Salming? 
 
Konkrétně položená uzavřená meritorní otázka. Logo je bráno jako identifikační zkratka 
a hraje velmi důležitou roli v celkové image značky. Tato otázka tedy ukazuje, jak 
respondent vnímá image navenek. Pro ilustraci je logo značky Salming znázorněno 
hned vedle této otázky. 
 
5.3.4 Pilotáž 
 
Před samotným začátkem marketingového výzkumu a dodáním dotazníku do 
florbalové prodejny jsem provedl pilotáž. Dotazník jsem rozdal asi patnácti lidem, kteří 
aktivně hrají florbal, abych zjistil zda je dostatečně srozumitelný a jednoznačný. Pilotáž 
proběhla bez větších problémů, jen u otázky číslo 5 mě dva dotazovaní upozornili na 
horší srozumitelnost dané otázky. Proto jsem ji následně mírně pozměnil a formuloval 
lépe. Konečně jsem tak mohl přejít k samotnému marketingovému výzkumu. 
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6. Výsledky marketingového výzkumu 
 
6.1. Interpretace výsledků výzkumu, tabulky, grafy 
 
Otázka 1: Pohlaví 
 
Odpověď Počet  % 
ženy  16  10,8 
muži 132  89,2 
celkem 148 100 
Tabulka 1: Pohlaví respondentů 
 
Marketingového výzkumu se zúčastnilo celkem 148 respondentů, z nihž bylo 132 mužů 
a jen 16 žen. Z toho pohledu musíme výsledky plynoucí z výzkumu brát převážně jako 
názory mužů, kteří tvořili téměř 90% všech dotazovaných. 
 
Pohlaví respondentů
10,8%
89,2%
ženy
muži
 
Garf 1: Pohlaví respondentů 
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Otázka 2: Věk 
 
Odpověď Počet % 
do 20 let 102 68,9 
20-30 let 25 16,9 
30-40 let 18 12,2 
40-50 let 3 2 
50 let a více 0 0 
celkem 148 100 
Tabulka 2: Věk respondentů 
 
Marketingový výzkum ukázal, že téměř 70% dotazovaných bylo věkem do dvaceti let. 
To potvrzuje, že florbal je populární především mezi mladými lidmi a dětmi. 
Zajímavostí je, že se mezi respondenty nenašel ani jeden člověk starší padesáti let. 
Výsledky výzkumu, nejsou tedy zcela reprezentativní, protože nezahrnují mínění celé 
populace. 
Věk respondentů
68,9%
16,9%
12,2% 2,0%
0,0%
do 20 let
20-30 let
30-40 let
40-50 let
50 let a více
Graf 2: Věk respondentů 
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Otázka 3: Jaké značky florbalového vybavení znáte? 
Odpověď Počet 
Jak často se 
značka objevila 
 v dotazníku ( v 
%) 
Procentuální 
rozdělení 
 značek 
Salming 134 90,5 22,2 
Unihoc 112 75,6 18,5 
Zone  88 59,5 14,6 
Exel  72 48,7 11,9 
Canadien  58 39,2  9,6 
Joly  42 28,4  7,0 
X3M  34 23,0  5,6 
Fat Pipe  30 20,3  5,0 
Jadberg  28 18,9  4,6 
Blast   6  4,1  1,0 
žádná odpověď  14  9,5    
Tabulka 3: Znalost značek florbalového vybavení 
 
U této otázky mohli dotazovaní uvést libovolný počet florbalových značek které znají. 
Z tabulky je patrné, že nejlépe si v povědomí respondentů stály značky Salming, Unihoc 
a Zone, které do své odpovědi zahrnula více než polovina dotazovaných. Podle 
výsledků marketingového výzkumu zná značku Salming dokonce přes 90% 
respondentů.  
Pokud se podíváme na poměrové srovnání jednotlivých značek, lze konstatovat, že na 
trhu si dominantní postavení udržují značky Salming, Unihoc, nasledované značkami 
Zone, Exel a Canadien. 
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Graf 3.1 : Znalost značek florbalového vybavení I 
Procentuální rozdělení značek
22,2%
18,5%
14,6%
11,9%
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Graf 3.2 : Znalost značek florbalového vybavení II 
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Otázka 4: Jaká je Vaše oblíbená značka florbalové hole? 
Odpověď Počet % 
Salming  92 62,2 
Unihoc  28 18,8 
Exel   6  4,1 
Joly   4  2,7 
Canadien   4  2,7 
X3M   2  1,4 
žádná odpověď  12  8,1 
celkem 148 100,0 
Tabulka 4: Oblíbená značka florbalové hole 
 
Více než 60% respondentů uvedlo jako oblíbenou značku florbalové hole značku 
Salming, což svědčí o tom, že firma vyrábí kvalitní produkty a dokáže si získat své 
zákazníky. Za dobrý výsledek lze považovat umístění značky Unihoc, kterou do své 
odpovědi zařadilo téměř 20% dotazovaných. 
Oblíbená značka florbalové hokejky
62,2%
18,8%
4,1%
2,7%
2,7%
1,4%
8,1%
Salming
Unihoc
Exel
Joly
Canadien
X3M
žádná odpověď
 
Graf 4: Oblíbená značka florbalové hole 
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Otázka 5: Podle čeho si vybíráte florbalové vybavení? Přiřaďte čísla 1-5  podle 
důležitosti ( 1 - nejdůležitější, 5 - nejméně důležité) 
Odpověď Body Důležitost 
cena 446 3. 
značka 358 2. 
parametry 298 1. 
design 506 5. 
doporučení 488 4. 
Tabulka 5: Preference při výběru florbalového vybavení 
Z výsledků marketingového výzkumu je jasné, že při koupi florbalového vybavení 
(nejčastěji hole) zajímají respondenty nejvíce její parametry. Značka je v tomto případě 
„až“ druhotným aspektem. Na opačném konci tabulky preferovanosti jsou design a 
doporučení, jimž přiřazují dotazovaní podobnou, a zároveň nejmenší důležitost 
z nabízených odpovědí. 
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Graf 5: Preference při výběru florbalového vybavení 
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Otázka 6: Vybíráte i podle toho, jestli danou značku používá známý hráč? 
 
Odpověď Počet % 
ano 30 20,3 
ne 118 79,7 
 Tabulka 6: Výběr vybavení podle známého hráče 
 
Je patrné, že se většina dotazovaných nenechá ovlitnit při výběru florbalového vybavení 
tím, že danou značku používá známý hráč. Jsou pro ně zřejmě důležitější jíné aspekty, o 
čemž vypovídají výsledky předchozí otázky. Přesto se našlo přes 20% lidí, kteří při 
výběru značky dají na to, zda s ní hraje známý hráč. Z marketingového hlediska je tedy 
pro firmy dobré vědět, že spolupráce s těmito hráči není bezvýznamná. 
 
Vybíráte značku podle známého hráče?
20,3%
79,7%
ano
ne
 
Graf 6: Výběr vybavení podle známého hráče 
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Otázka 7: Značka Salming je partnerem jednoho florbalového reprezentačního 
týmu, víte kterého? 
 
Odpověď Počet % 
Švýcarsko  14   9,5 
Rusko   4   2,7 
Německo   2   1,1 
Česká republika 118  79,7 
neví  10   6,8 
Tabulka 7: Salming partnerem reprezentačního týmu 
 
Správnou odpovědí je, že značka Salming je oficiálním partnerem reprezentačního týmu 
ČR. Tato spolupráce trvá od března 2008 a je vidět, že se ji podařilo vnést i do 
povědomí respondentů. Správně totiž odpovědělo téměř 80% dotazovaných, což svědčí 
o jejich dobré informovanosti a zároveň o dobré práci značky Salming z hlediska 
propagace spolupráce s reprezentačním výběrem. 
 
Jakého reprezentačního týmu je značka Salming partnerem?
9,5%
2,7%
1,1%
79,9%
6,8% Švýcarsko
Rusko
Německo
Česká republika
neví
 
Graf 7: Salming partnerem reprezentačního týmu 
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Otázka 8: Znáte nějaký florbalový klub, který hraje se značkou Salming? 
 
Odpověď Počet % 
AC Sparta Praha 54 32,5 
Sokol Mladá Boleslav 24 14,5 
FBC Liberec  8  4,8 
ostatní 10  6,0 
nezná 70 42,2 
Tabulka 8: Spolupráce Salmingu s florbalovými kluby 
 
Tato otázka měla zjistit, zda mají dotazovaní povědomí o spolupráci značky Salming 
s kluby. Z výsledků marketingového výzkumu je patrné, že přes 40%  respondentů 
nezná žádný klub, který je značkou Salming podporován. Více než třetina lidí věděla, že 
hráči extraligového klubu AC Sparta Praha hrají s vybavením Salming a téměř 15% 
dotazovaných si v tomto ohledu vzpomnělo na Sokol Mladá Boleslav. 
 
S kterými kluby značka Salming spolupracuje?
32,5%
14,5%4,8%6,0%
42,2%
AC Sparta Praha
Sokol Mladá Boleslav
FBC Liberec
ostatní
nezná
Graf 8: Spolupráce Salmingu s florbalovými kluby 
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Otázka 9: Znáte nějakou florbalovou hvězdu (i zahraniční), která hraje se značkou 
Salming? 
 
Odpověď Počet % 
Fredrik Djurling 20 12,4 
Radek Križko 16  9,9 
Petr Novotný  8  4,9 
Václav Culka  6  3,7 
Johannes Skog  4  2,5 
ostatní 15  9,7 
nezná 93 57,4 
Tabulka 9: Hvězdy značky Salming 
 
Podobně jako u předchozí otázky, se i zde obobjevila vetší část respondentů (konkrétně 
57%), kteří neznali odpověď. Nejčastěji se v dotazníku objevovalo jméno švédského 
reprezentačního útočníka Fredrika Djurlinga (12,4%). Djurling ještě spolu s Joannesem 
Skogem ze švédského IBK Falun, byli jedinými zahraničními hráči, kteří se 
v odpovědích objevili. Na českého reprezentanta Petra Novotného, který je zároveň 
„ambasadorem“ značky Salming, si vzpomnělo pouze 5% dotazovaných. O známosti 
spolupráce Salmingu a extraligové Sparty svědčí i to, že se mezi odpověďmi našla 
jména i některých hráčů tohot klubu ( např. Radek Križko, Václav Culka). Uvedeno 
bylo i několik méně známých jmen, která jsou zařazena do položky „ostatní“. 
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Znáte hráče hrající se značkou Salming?
12,3%
9,9%
4,9%
3,7%
2,5%
9,7%
57,1%
Fredrik Djurling
Radek Križko
Petr Novotný
Václav Culka
Johannes Skog
ostatní
nezná
Graf 9: Hvězdy značky Salming 
 
 
Otázka 10: Víte z jaké země značka Salming pochází? 
 
Odpověď Počet % 
Švédsko 116 78,4 
Česká republika   2  1,4 
Švýcarsko   8  5,4 
Finsko  12  8,1 
neví  10  6,7 
celkem 148 100 
Tabulka 10: Původ značky Salming 
 
Správnou odpověď, tedy že značka Salming je původem švédská, uvedlo téměř 80% 
respondentů. Vzhledem k tomu, že Švédsko je kolébkou florbalu a dlouhodobě udává 
jeho trend, může i tato znalost dotazovaných sehrát pozitivní roli při pohledu na image 
značky Salming. 
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Ze které země Salming pochází?
78,4%
1,4%
5,4%
8,1%
6,7%
Švédsko
Česká republika
Švýcarsko
Finsko
neví
 
Graf 10: Původ značky Salming 
 
Otázka 11: Víte podle čeho se značka Salming jmenuje? 
 
Odpověď Počet % 
ano 38 25,7 
ne 110 74,3 
Tabulka 11: Jméno Salming 
 
Na rozdíl od předchozí otázky se zde projevila neinformovanost respondentů, co se týká 
názvu značky Salming. Správnou odpověd, tedy že jméno získala podle  populárního 
hokejového obránce Börje Salminga, který se jako jeden z prvních Evropanů prosadil 
v sedmdesátých letech do severoamerické NHL (jako správná odpověď stačilo uvést 
celé jméno,nebo to že se jedná o hokejistu), uvedla jen čtvrtina dotazovaných. Není to 
sice informace z nejpodstatnějších, ale jistě by posloužilo ke zvýšení povědomí o 
značce zmínit se například na internetových stránkách o muži, který značce Salming 
propůjčil své jméno. 
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Víte podle čeho se značka Salming jmenuje?
25,7%
74,3%
ano
ne
 
Graf 11: Jméno Salming 
 
Otázka 12: Líbí se Vám logo značky Salming? 
Odpověď Počet % 
ano 140 94,6 
ne   8  5,4 
Tabulka 12: Logo Salming 
 
Drtivá většina respondentů (téměř 95%) odpověděla, že se jim logo značky Salming 
líbí. Je důležité, aby značka měla své originální logo, které si spotřebitel se značkou 
spojí a především, aby v něm vyvolalo pozitivní pocity. Dá se říci, že toto vše logo 
značky Salming splňuje. 
Líbí se Vám logo značky Salming?
94,6%
5,4%
ano
ne
 
Graf 12: Logo Salming 
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7. Diskuse 
 
Marketingový výzkum image značky Salming nelze pokládat za zcela 
reprezentativní výzkum celé populace. Nešlo totiž zajistit, aby požadovaný vzorek 
respondentů spadal do různých věkových skupin a aby měli muži a ženy podobné 
poměrové zastoupení. Marketingového výzkumu se zůčastnilo celkem 148 respondentů 
z nihž  bylo 132 mužů a jen 16 žen. Z tohoto pohledu lze na výsledky výzkumu nahlížet 
především jako na názory mužů. Také pokud se podíváme na rozložení respondentů do 
jednotlivých věkový skupin, musíme výsledky výzkumu brát jako názory mladší části 
populace, protože 127 z celkového počtu 148 respondentů spadalo do věkové skupiny 
30 let a méně. 
Přes všechny zmíněné aspekty výzkum ukázal, kde jsou silné i slabé stránky 
v prezentaci image značky Salming. Ukázal, jaké mají dotazovaní povědomí o této 
značce, i to jak si Salming vede v konkurenci ostatních značek na florbalovém trhu. 
Tento marketingový výzkum dal i odpověď na to, podle čeho respondent vybíra 
florbalové vybavení, což je cenná informace, která se dá zhodnotit v marketingové 
strategii jednotlivých výrobců. 
Marketingový výzkum image značky Salming lze považovat za validní, protože 
byla zjištěna  data, které zjištěna měla být a při porovnání výsledků výzkumu a 
výsledků pilotáže bylo zjištěno podobné procentuální rozdělení odpovědí. Reliabilita 
marketingového výzkumu je nízká, protože nebyla ověřena žádnou statistickou 
metodou.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 54 
8. Závěry a doporučení ke zlepšení image značky Salming 
 
Cílem této bakalářské práce bylo objasnit tvorbu image značky Salming a zjistit, 
jak působí na cílovou skupinu. Image je důležitým faktorem při vnímání značky okolím. 
Podle názoru, který si spotřebitelé o značce vytvoří v povědomí, vzniká veřejné mínění, 
které se přímo odráží na tvorbě image značky. 
Na základě výsledků marketingového výzkumu bych značce Salming doporučil 
následující kroky, které by mohly vést ke zlepšení její image v povědomí veřejnosti: 
Výzkum ukázal, že by se Salming měl zaměřit na lepší mediální propagaci 
subjektů se kterými spolupracuje, ať už to jsou celé týmy či jednotliví hráči 
podporovaní značkou Salming. Co se týče klubů, je jasné, že propagace je spojená 
s úspěchem. Faktem je, že žádný z českých extraligových týmů spolupracují se 
Salmingem ještě žádného výrazného úspěchu, ať na domácí nebo mezinárodní scéně, 
nedosáhl. To jsou ovšem faktory, které firma Salming jako taková jen těžko ovlivní. 
Podle mého názoru by se však mohla zaměřit na sportovní události pořádané těmito 
kluby. V první řadě jde o domácí extraligová utkání, kde se nabízí řada různých 
marketingových příležitostí. Praha, Mladá Boleslav i Liberec jsou města s velkým 
počtem obyvatel a tak pokud začne na florbal chodit více diváků, mělo by stoupnout i 
povědomí o značce Salming. To ale rozhodně není problémem zmíněné firmy, ale 
samotných extraligových klubů. 
Snad více ovlivnitelná je situace druhé skupiny a tedy hráčů podporovaných 
Salmingem. Mladoboleslavští Petr Novotný s Jakubem Korábem patří do 
reprezentačního týmu, proto by se jistě dalo efektivněji využít mediální pozornosti, 
která jim je minimálně při reprezentačních akcích věnována. Další možností je 
upořádání propagačních akcí s těmito hráči, jako například exibiční zápasy s malými 
dětmi, autogramiády a podobně. Nepochybně by ke zvýšení prestiže značky přispěla i 
účast některého ze zahraničních hráčů podporovaných značkou, jako například Fredrik 
Djurling, ale to jistě není snadná záležitost. V Čechách by jistě se značkou rádo 
spolupracovalo více hráčů a je jasné, že Salming si musí vybírat jen hráče nejvyšší 
kvality v každém slova smyslu. Možná by ale stálo za to tento „tým“, který v České 
republice tvoří dva hráči, rozšířit. Mladá vycházející hvězda by jistě zapadla do filosofie 
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firmy, která se pohybuje v odvětví tak blízkém mladší genraci. Kažopádně by se 
Salming měl snažit o zvýšení popularity svých svěrenců, protože právě oni mohou 
k florbalu přivést nové nadšence a tím i potencionální zákazníky. 
Z marketingového výzkumu dále vyplynulo, že značná část dotazovaných nemá 
povědomí o původu jména Salming. Jistě by stálo za to, aby se alespoň na internetových 
stránkách firmy, objevil stručný popis tohoto slavného švédského hokejového obránce 
semdesátých let, který se jako jeden z prvních Evropanů objevil v NHL. I tyto 
informace by mohly prispět minimálně ke zlepšení povědomí o značce. 
Komplexně si Salming stojí v povědomí široké florbalové veřejnosti, podle 
mého názoru, více než dobře. Je patrné, že se na trhu s florbalovým vybavením, 
v konkurenci mnoha značek rozhodně neztrácí. Jak ukázal provedený výzkum, v mnoha 
aspektech dokonce dominuje nad ostatními výrobci. Je třeba aby značka Salming 
v nastoleném trendu pokračovala a aby průběžně vylepšovala svou image. I to ji může 
výrazně pomoci v konkurenčním boji na florbalovém trhu. Ten je totiž i díky tomu, že 
florbal je stále mladým sportem, plný inovací a novinek. 
Při zpracování mé bakalářské práce se mi podle mého názoru podařilo splnit 
cíle, které jsem si na začátku vytyčil. Po provedení marketingového výzkumu jsem 
zjistil názory respondentů na image značky Salming. Na základě výsledků tohoto 
výzkumu jsem sestavil doporučení, která by mohla vést ke zlepšení image značky 
Salming. 
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10. Přílohy 
10.1. Dotazník 
 
1. Pohlaví  
     a) žena  b) muž 
2. Věk 
     a) do 20 let        b) 20-30 let        c) 30-40 let        d) 40-50 let        e) 50 let a více
  
3. Jaké značky florbalového vybavení znáte? 
 
 
4. Jaká je Vaše oblíbená značka florbalové hole? 
 
 
5. Podle čeho si vybíráte florbalové vybavení? Přiřaďte čísla 1-5  podle důležitosti ( 
1- nejdůležitější, 5- nejméně důležité) 
 
cena:            značka:            parametry:            design:            doporučení:   
 
6. Vybíráte i podle toho, jestli danou značku používá známý hráč? 
 
 ano      ne 
 
7. Značka Salming je partnerem jednoho florbalového reprezentačního týmu, víte 
kterého? 
 
     a) Švýcarska        b) Ruska        c) Německa        d) České republiky        e) nevím 
 
8. Znáte nějaký florbalový klub, který hraje se značkou Salming? 
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9. Znáte nějakou florbalovou hvězdu (i zahraniční), která hraje se značkou 
Salming? 
 
 
10. Víte z jaké země značka Salming pochází? 
  
     a) Švédsko        b) Česká republika        c) Švýcarsko        d) Finsko        e) nevím   
  
 
11. Víte podle čeho se značka Salming jmenuje? 
 
 ano:      ne 
 
12. Líbí se Vám logo značky Salming?   
 
 ano     ne 
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10.2. Loga a propagační materiály značky Salming 
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